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究 发 现 拓展 了 文化 营销 


FE 实 ， 增 加 产品 的 传统 文化 载荷 能 够 提升 消费 
价 。 赋 予 产品 更 多 的 传统 文化 内 涵 能 够 激活 消费 者 的 社会 认 知 脑 
影响 其 对 产品 品牌 的 地 位 感知 评 
也 位 的 影响 , 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 赋 能 作用 更 适 
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的 态度 和 购买 行为 《Chai et al.,2015)。 然 而 ， 中 华 传 统 文化 元 素 如 何 影响 消费 者 对 品牌 ， 特 
别 是 品牌 地 位 的 感知 ， 尚 缺乏 清晰 的 实证 研究 。 为 此 ， 本 看 
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属性 对 品牌 地 位 《而 非 产 品 本 身 ) 的 影响 ， 并 结合 行为 学 和 认 知 神经 科学 


重点 关注 产品 的 中 华 传统 文化 


究 方法 探究 了 其 


究 大 多 关注 的 是 成 熟 品 牌 , 着 重 探 究 品 牌 地 位 给 消费 
壁 如 ， 炫 油性 消费 研究 认为 人 们 购买 高 品牌 地 位 /高 奢侈 感 的 产品 是 为 


了 获得 更 多 的 社会 价值 (Griskevicius et al., 2007; Rucker & Galinsky, 2009; Wang & Griskevicius, 
2014)。 但 是 , 当 消费 者 对 品牌 缺乏 了 解 , 或 者 当 品牌 处 于 起 步 期 ， 尚 未 建立 品牌 知名 度 时 ， 
该 如 何 提升 消费 者 对 品牌 地 位 的 评价 ? 赋予 产品 更 多 的 社会 价值 是 否 能 反 过 来 助 推 品牌 地 
位 的 提升 ? 本 研究 的 行为 和 脑 成 像 结 果 一 致 证 实 , 产品 所 蕴含 的 中 华 传统 文化 内 涵 能 够 提高 
消费 者 的 社会 价值 感知 ， 进 而 提升 消费 者 对 其 品牌 地 位 的 评价 。 

本 研究 不 仅 加 深 了 我 们 对 中 华 传统 文化 在 营销 中 的 作用 的 理解 , 将 其 影响 范围 拓展 至 了 
品牌 层面 ; 还 通过 行为 学 和 认 知 神经 科学 研究 方法 验证 了 感知 社会 价值 对 传统 文化 载荷 赋 能 
品牌 地 位 的 重要 作用 。 


1.1 品牌 地 位 与 产品 传统 文化 载荷 

品牌 地 位 是 指 人 们 赋予 一 个 品牌 的 位 置 、 等 级 或 其 社会 声望 水 平 , 它 直 接 影响 品牌 的 价 
值 (Eastman et al., 1999)， 也 影响 消费 者 的 态度 及 购买 行为 。 当 消费 者 对 品牌 地 位 缺乏 了 解 
时 ,往往 会 根据 其 他 营销 线索 来 推断 其 品牌 地 位 ,例如 产品 品质 、 价格、 独家 分 销 渠 道 和 零 
售 商 声誉 等 (Dawar & Parker, 1994; Keller, 2009)。 但 是 ， 在 缺少 这 些 高 诊断 性 的 品牌 地 位 线 
索 时 ， 例 如 面 对 初 创 品 牌 ， 消 费 者 又 将 如 何 评估 其 品牌 地 位 呢 ? 

过 往 研究 表明 , 产品 设计 正在 越 来 越 多 地 成 为 一 种 品牌 推断 线索 ,， 它 既 能 影响 消费 者 对 


产品 的 态度 ， 也 会 对 品牌 形象 产生 影响 (Park & Hadi, 2020)。 一 方面 ， 消 费 者 可 以 通过 观察 
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产品 的 表层 线索 ， 如 包装 形状 〈Chen etal., 2020). R} (Dubois etal., 2012), 4/9 (Meert 
et al., 2014) 等 推断 产品 的 品牌 地 位 。 另 一 方面 ， 产 品 的 某 些 深层 线索 也 能 影响 消费 者 对 产 
品 品牌 地 位 的 评价 。Solja A (2018) 证 实 ， 在 产品 的 包装 上 印 一 则 简短 的 品牌 故事 就 能 
提高 消费 者 对 产品 的 评价 ， 并 加 深 消费 者 对 品牌 的 情感 联结 。 
在 文化 营销 的 研究 中 ， 传 统 文化 往往 作为 一 种 社会 价值 观 影响 人 们 的 心理 和 消费 行为 
(Hu et al., 2018). 近年 来 , 随 着 国民 文化 自信 的 不 断 提升 和 文化 创意 产业 实践 的 不 断 发 展 ， 
越 来 越 多 的 产品 融入 了 中 华 传统 文化 的 设计 元 素 ， 提 升 了 产品 的 传统 文化 载荷 (Chai et al., 
2015)。 借 鉴 语 言 研究 中 对 文化 载荷 的 定义 ( 胡 文 促 ，1999)， 我们 认为 ， 产品 的 传统 文化 载 
荷 是 指 产品 所 凸显 的 传统 文化 的 程度 及 其 所 承载 的 传统 文化 的 内 涵 。 

既 有 研究 发 现 , 在 产品 设计 中 正确 地 添加 传统 文化 元 素 能 够 提升 消费 者 对 产品 的 购买 意 
IR] (Qin et al, 2019) 和 满意 度 (Chai et al., 2015)。 消 费 者 可 以 通过 感受 产品 的 文化 内 涵 而 
形成 积极 的 情感 体验 CArnould & Thompson, 2007)。 因 此 ， 在 产品 中 注入 文化 元 素 能 够 影响 


消费 者 对 产品 甚至 是 品牌 的 态度 和 认 知 。Wu (2022) 通过 访谈 得 出 初步 结论 ， 产 品 的 传统 
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的 高 端 品牌 形象 。 例 如 ， 强 调 产 品 使 用 了 传统 中 国手 工艺 遗产 《如 缂 丝 技术 ) 可 以 提高 消费 
者 感受 到 的 稀有 感 、 珍 惜 感 ， 从 而 提升 品牌 真实 性 评价 ， 最 终 帮 助 品牌 打造 非 炫 次 性 的 高 端 
品牌 形象 。 因 此 ，Wu (2022) 的 研究 间接 论证 了 传统 文化 对 品牌 地 位 的 赋 能 作用 。 据 此 ， 
我 们 推测 , 产品 的 传统 文化 载荷 作为 一 种 品牌 地 位 推测 线索 ,可 能 会 影响 消费 者 对 产品 品牌 
地 位 的 评价 。 

H1: P'dAEEE MRE CLE TAA ANT) da dn PEU TP fo. 


1.2 传统 文化 载荷 与 产品 类 型 

不 同类 型 的 产品 , 例如 享乐 型 产品 与 实用 型 产品 ,为 消费 者 提供 的 价值 截然 不 同 ,并 因 
此 影响 消费 者 的 感知 与 评价 CChoi & Lee, 2012)。 实 用 型 产品 指 为 消费 者 提供 工具 性 、 功 能 
性 价值 的 消费 品 ， 例 如 文具 和 家 用 清洁 剂 等 (Dhar & Wertenbroch, 2000)。 消 费 者 购买 实用 
型 产品 通常 是 用 于 达成 菜 些 有 形 的 、 客 观 的 结果 ,解决 日 常生 活 中 的 困难 与 问题 等 。 与 之 对 
应 , 享乐 型 产品 指 为 消费 者 提供 感官 愉悦 与 乐趣 的 消费 品 , 如 巧克力 和 香 蕊 喷雾 等 (Holbrook 


& Hirschman, 1982 )。 


Amatulli 等 人 (2019) 发 现 ,产品 类 型 信息 可 以 改变 消费 者 对 产品 奢侈 程度 的 感知 。 比 
起 强调 功能 价值 的 实用 信息 , 享乐 诉求 信息 更 能 满足 消费 者 对 个 人 风格 与 品味 的 追求 , 进而 
增强 人 们 对 产品 的 奢侈 感知 。 产 品 的 价值 差异 也 可 能 导致 人 们 对 不 同 产 品类 型 的 期 望 收益 感 
知 存在 差异 (Choi & Lee, 2012)。Chou 等 人 (2021) 发 现 ， 比 起 享乐 型 产品 ， 可 爱 元 素 与 实 
用 型 产品 相 结合 更 能 增强 消费 者 的 幸福 感 ， 进 而 提升 消费 者 对 实用 型 产品 的 态度 和 购买 意 

这 是 因为 享乐 型 产品 主要 提供 情绪 价值 ， 而 实用 型 产品 则 传递 更 多 的 功能 价值 ; 享乐 型 
产品 与 可 爱 元 素 相 锥 加 降低 了 可 爱 元 素 情绪 价值 的 边际 效用 , 而 实用 型 产品 与 可 爱 元 素 相 结 
合 则 会 产生 更 明显 的 感知 价值 提升 (Chou et al., 2021). 

与 可 爱 元 素 类 似 , 传统 文化 元 素 为 消费 者 提供 的 价值 也 同样 是 非 功 能 性 的 。 因 此， 当 传 
统 文化 元 素 与 不 同类 型 的 产品 相 结 合 时 , 也 可 能 产生 类 似 的 效应 : 传统 文化 元 素 对 实用 型 产 
品 的 增益 效果 可 能 大 于 本 身 就 能 够 提供 非 功能 性 价值 的 享乐 型 产品 。 当 实用 型 产品 具有 更 高 
的 传统 文化 载荷 时 ， 消 费 者 既 可 以 从 中 获得 功能 性 价值 ， 也 可 以 收获 非 功能 性 价值 ， 从 而 提 
高 了 消费 者 对 高 传统 文化 载荷 的 实用 型 产品 品牌 地 位 的 评价 。 而 对 于 享乐 型 产品 ,， 由 于 其 本 
身 就 具有 较 强 的 非 功能 性 价值 ， 高 传统 文化 载荷 所 带 来 的 非 功能 性 价值 的 边际 效益 较 小 ， 
此 传统 文化 载荷 对 享乐 型 产品 的 品牌 地 位 的 赋 能 作用 可 能 会 被 削弱 。 据 此 ， 我 们 认为 ,产品 
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类 型 可 能 影响 人 们 对 不 同 传统 文化 载荷 产品 品牌 的 地 位 评价 。 
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1.3 文化 、 产 品 感知 价值 与 品牌 地 位 

关于 传统 文化 的 定义 ， 国 外 学 者 指出 ， 传 统 文化 是 由 内 隐 和 外 显 图 式 、 通 过 符号 获取 和 
传播 的 行为 以 及 它们 在 物质 产品 上 的 具象 表现 所 构成 的 人 类 群体 的 独特 成 就 ; 传统 文化 的 核 
心 是 “传统 ”观念 ， 尤 其 是 其 附加 的 价值 观 ， 传 统 文化 的 关键 特征 是 知识 、 信 仰 、 价 值 观 、 
习俗 和 规范 的 “ 代 际 转换 ”(Daskon & Binns, 2009; Kroeber & Kluckhohn, 1953)。 国 内 学 者 
也 对 传统 文化 的 定义 提出 了 类 似 的 见解 。 唐 凯 麟 〈2018) 认为 传统 文化 是 一 种 广义 的 概念 ， 
它 是 指 历史 上 由 人 类 创造 的 赋予 象征 意义 并 延 传 至 今 的 所 有 事物 的 复合 整体 .庄严 (1997) 
则 针对 中 华 传统 文化 的 概念 进行 了 描述 并 提出 ， 中 华 传 统 文化 〈 以 下 简称 传统 文化 ) 是 由 中 
华 祖先 创造 的 、 能 够 对 现代 人 与 社会 产生 影响 的 物质 与 精神 历史 遗产 ， 它 包含 民俗 、 遗 址 、 
文物 、 文 学 艺术 、 思 想 方 式 以 及 价值 观念 等 多 种 形式 。 由 此 可 以 看 出 ,传统 文化 的 定义 包含 
了 历史 性 、 民 族 性 、 象征 性 和 代 际 影响 等 特征 , 是 一 个 广义 的 复杂 概念 。 基于 此 , 我 们 认为 ， 
传统 文化 是 指 历 史上 由 民族 祖先 创造 , 突出 民族 特征 , 富有 象征 性 意义 且 延 续 至 今 的 所 有 内 
隐 及 外 显 图 式 、 行 为 与 物质 的 复杂 性 整体 。 

文化 具有 重要 的 社会 属性 ,同一 文化 下 的 人 们 共同 分 享 的 价值 观 、 信 爷 、 道 德 和 实践 为 
他 们 提供 了 共同 的 目标 和 集体 身份 〈 汪 凤 炎 ， 郑 红 ，2015)。 当 人 们 受到 文化 的 刺激 时 ， 他 
们 共同 持 有 的 文化 属性 将 被 激活 ， 并 因此 加 强 了 将 他 们 紧密 联系 在 一 起 的 社会 纽带 (Briley 
& Wyer Jr., 2002)。 相 应 地 ， 文 化 也 成 为 区 分 身份 和 关系 的 重要 线索 ， 来 自 不 同文 化 的 人 会 
成 不 同 的 社会 分 类 (Tajfel & Turner, 2004)。 人 们 会 用 “文化 -身份 "链接 ， 通 过 购买 使 用 草 
含 不 同文 化 内 涵 的 产品 来 定义 自己 的 身份 (Berger & Ward, 2010; Côté, 1996; Gao et al., 2009). 
社会 分 类 理论 以 及 “文化 -身份 ”链接 理论 都 表明 了 文化 可 以 成 为 人 们 塑造 自己 社会 身份 和 
形象 的 工具 。 

产品 的 感知 社会 价值 是 指 产品 赋予 消费 者 的 提升 或 改变 其 社会 形象 的 价值 , 具体 可 以 从 


NS 


感知 社会 价值 的 测量 中 看 出 :“……… 9 助 于 我 被 他 人 认可 ”“…… 会 给 其 他 人 留 下 好 印象 ”、 
“…… 会 提升 别人 对 我 的 看 法 ”(Sweeney & Soutar，2001)。 结 合 社会 分 类 理论 、“ 文 化 - 身 


份 ”链接 理论 以 及 感知 社会 价值 的 定义 , 我 们 推论 ， 在 产品 中 加 入 传统 文化 意味 着 中 国 青年 
消费 群体 可 以 通过 产品 所 携带 的 传统 文化 内 涵 来 塑造 自己 的 社会 形象 , 影响 他 人 对 自我 的 看 


法 ， 进 而 提升 产品 的 感知 社会 价值 。 

社会 价值 与 品牌 地 位 亦 紧密 相关 。 高 地 位 品牌 往往 蕴含 高 社会 价值 ， 品牌 、 产 品 所 提供 
的 社会 价值 是 促成 人 们 购买 高 地 位 品牌 产品 的 主要 动机 之 一 〈 金 晓 彤 等 ，2017)。 当 消费 者 
怀 有 获得 社会 地 位 或 增强 自我 价值 的 动机 时 , 品牌 地 位 便 在 其 购买 决策 中 发 挥 着 重要 的 作用 

(Rucker & Galinsky, 2009; Sivanathan & Pettit, 2010)。 炫 次 型 消费 的 相关 研究 证 实 ， 购 买 使 

高 端 品牌 与 奢侈 品 〈 即 炫耀 型 消费 ) 能 给 消费 者 带 来 更 多 的 社会 价值 (Griskevicius et al., 
2007; Rucker & Galinsky, 2009; Wang & Griskevicius, 2014)， 而 低 端 品牌 则 较 少 提供 此 类 社会 
价值 。 据 此 我 们 推测 , 产品 的 传统 文化 载荷 可 能 会 通过 增强 消费 者 的 社会 价值 感知 而 影响 他 
们 对 产品 品牌 地 位 的 评价 。 

H3: PETT MKIA XRT DG TH BOBS EME FL SELLER A, ME 
MIA NIRS Fa HERE FT FENG o 

本 研究 一 共 包 括 4 个 实验 。 实验 1 探究 了 产品 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 主 效应 , 为 后 
续 实 验 提 供 了 初步 证 据 。 实验 2 明确 了 产品 传统 文化 载荷 赋 能 品牌 地 位 的 边界 条 件 , 将 研究 
进一步 聚焦 于 实用 型 产品 。 实 验 3a 和 3b 通过 对 感知 价值 三 个 维度 (社会 价值 、 功 能 价值 、 
情绪 价值 ) 的 测量 , 探 完了 感知 社会 价值 在 产品 传统 文化 载荷 赋 能 品牌 地 位 的 中 介 作 用 。 此 
外 ,实验 3a 和 实验 3b 通过 对 比 传 统 文化 和 现代 文化 、 中 华文 化 与 西方 文化 , 证 明了 中 华 传 
统 文化 载荷 对 提升 品牌 地 位 的 独特 作用 。 实 验 4a 和 4b 分 别 通过 实验 室 实验 和 近 红 外 光学 脑 
功能 成 像 神 经 实验 对 主 效应 和 中 介 效 应 进行 了 进一步 验证 。 


2 实验 1 


实验 一 的 目的 是 考察 产品 的 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 影响 ， 检 验 假设 1。 我 们 通过 文 
字 描 述 操纵 产品 的 传统 文化 载荷 ， 考察 产品 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 影响 。 此 外 ,价格 作 
为 品牌 地 位 的 已 知 推断 线索 (Dawar & Parker, 1994)， 可 以 从 侧面 佐证 该 产品 品牌 在 消费 者 
心目 中 的 地 位 。 因 此 ， 我 们 增加 了 对 产品 意愿 支付 金额 的 考察 ， 以 增强 实验 结果 的 可 靠 性 。 
2.1 实验 设计 

我 们 使 用 G*Power3.1.9.2 对 样本 量 进行 了 事前 预 估 。 当 a =0.05, power (1-8 ) =0.95 
HUNE d = 0.5 时 ， 所 需 的 计划 总 样本 量 为 176。 基 于 此 ， 我 们 通过 Credamo 问卷 平台 共 
招募 了 178 名 被 试 参与 实验 , 其 中 8 人 未 通过 注意 力 检测 , 最终 170 人 (平均 年 龄 为 29.89+6.46 
岁 ， 平 均 月 收入 为 7463.62+4003.90 元 人 民 币 ; 其 中 女性 101 名 ， 占 59.49%) 完成 了 在 线 问 
卷 。 实 验 采 用 单 因 素 被 试 间 设 计 ， 实 验 参与 者 被 随机 分 配 到 低 传 统 文化 载荷 组 (n= 86) 与 
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高 传统 文化 载荷 组 (n = 84). 


问卷 主要 由 两 个 部 分 组 成 。 首先 , 我 们 告知 被 试 近 期 有 一 家 纸 业 品牌 希望 对 其 推出 的 产 


品 做 一 些 市 场 调研 ， 邀 请 参与 者 认真 阅读 该 产品 的 图 文 材料 ， 并 如 实 填写 对 该 产品 的 评价 。 


在 低 传统 文化 载荷 组 中 ,参与 者 被 告知 这 球 新 抽 纸 的 产品 名 称 为 “速生 芦苇 纸 "， 并 且 阅 读 了 


一 段 产品 介绍 : 


“PLECF PIR, PUEHERL ERR MEREZI, -FPI ERMVEALUR YY 


Bho “TBE EAC RHE ERAEARRL, EKRAR: ith, BIG RK, 十 一 癌 
ERE RIEL Me” 


在 高 传统 文化 载荷 组 中 , 被 试 观看 了 与 低 传统 文化 载荷 组 相同 的 产品 图 片 ， 并 被 告知 这 
款 新 产品 名 为 “时 养 芦 苇 纸 ”"， 并 阅读 了 相关 产品 介绍 : 


“ (eJ REELL) PEAT UAL, ARBRE?» EGRORPEES 
LEMS TFEER SE 0 ita FHT TR” HIE EAETE PIELER AE. “HRF BAC KAE ERE 


AUREL ZEBPCDOBUN: Erir A, PIFRE, EAERI RR EIE TIAS ” 


为 了 加 强 对 传统 文化 载荷 的 操纵 效果 , 在 阅读 完 材料 后 , 我 们 要 求 参与 者 用 文字 简单 介 
这 球 纸巾 的 名 称 及 由 来 。 


MR 


随后 ,在 实验 的 第 二 部 分 ,我 们 要 求 被 试 对 这 款 抽 纸 所 属 品 牌 的 品牌 地 位 进行 打分 。 品 


牌 地 位 的 测量 改编 自 Chen A (20200 的 研究 ， 要 求 被 试 判断 该 抽 纸 品牌 在 同行 业 《〈 纸 巾 


行业 〉 中 属于 哪个 层级 (1= 顶 尖 奢 侈 品牌 ，7= 低 价 大 众 品牌 )。 之 后 ， 参 与 者 还 被 要 求 回答 
他 们 对 该 纸巾 的 支付 意愿 ， 即 “您 愿意 为 一 包 这 样 的 抽 纸 支付 多 少 元 ?”。 


最 后 ,我 们 要 求 参 与 者 回答 这 款 抽 纸 巾 在 多 大 程度 上 具有 传统 文化 〈1= 非 常 低 ，7= 非 常 
高 )， 以 此 作为 操纵 检验 测 项 。 所 有 参与 者 均 汇报 了 个 人 的 基本 信息 ( 包 插 性别、 年龄、 月 
收入 等 )。 


2.2.2 统计 结果 


独立 样本 t 检 验 的 结果 显示 , 参与 者 对 高 传统 文化 载荷 组 产品 的 传统 文化 载荷 评分 显著 


高 于 低 传统 文化 载荷 组 COM aeneus = 4.86, SD = 1.50; M skasuess = 6.30, SD = 0.72; t (168) 


-—1.91, p < 0.001, Cohen’s d = -1.22)， 证 明 我 们 对 传统 文化 载荷 的 操纵 是 成 功 的 。 相 关 分 析 
未 发 现 性 别 、 年龄 、 月 收入 水 平 与 品牌 地 位 评分 之 间 存 在 显著 关系 (rs >-0.03,ps> 0.052). 


在 对 品牌 地 位 的 得 分 进行 反 向 计 分 后 , 我 们 对 两 组 参与 者 的 品牌 地 位 感知 差异 进行 分 析 。 


结果 证 实 , 实验 参与 者 对 高 传统 文化 载荷 的 品牌 地 位 打分 显著 高 于 低 传统 文化 载荷 的 品牌 地 


位 CM iesoctosis = 3.73, SD = 1.24; M stesse = 4.61, SD = 1.13; t (168) = 4.80, p < 0.001, 
Cohen's d=—0.74) . 在 对 品牌 地 位 得 分 进行 反 向 计 分 后 , 得 分 越 高 代表 品牌 地 位 越 高 (下 同 )。 
由 此 可 以 看 出 ， 人 们 认为 产品 传统 文化 载 奏 较 高 的 品牌 有 具有 更 高 的 品牌 地 位 。 

此 外 ， 对 于 高 传统 文化 载荷 的 产品 ， 参 与 者 也 愿意 支付 更 高 的 价格 M wesen = 6.411, 
SD = 3.82; M uses = 8.34, SD = 6.54; t (168) = -2.35, p = 0.020, Cohen's d = -0.36)， 从 侧 


面 再 次 印证 了 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 提升 作用 。 


2.3 小 结 

实验 一 证 实 了 产品 传统 文化 载荷 对 于 品牌 地 位 的 积极 影响 。 增 加 产品 传统 文化 载荷 可 以 
提升 消费 者 对 品牌 地 位 的 感知 。 此 外 ， 从 产品 消费 的 角度 而 言 ， 消 费 者 也 愿意 为 有 传统 文化 
载荷 的 产品 支付 更 多 的 金钱 。 价格 作为 一 种 品牌 地 位 线索 , 更 高 的 支付 意愿 也 隐喻 了 消费 者 
对 该 产品 品牌 地 位 的 一 种 认可 (Dawar & Parker, 1994). 

实验 一 所 使 用 的 实验 材料 ( 即 纸巾 ) 在 日 常生 活 中 主要 作为 实用 型 产品 服务 于 人 们 的 生 
活 。 其 他 类 型 的 产品 搭载 不 同 程度 的 传统 文化 内 涵 时 , 其 品牌 地 位 是 否 也 会 受到 同样 的 影响 
仍 有 待 进一步 的 考察 。 因 此， 实验 二 将 产品 类 型 纳入 研究 范畴 ， 考 察 不 同类 型 产品 的 传统 文 
化 载荷 对 品牌 地 位 的 影响 是 否 存在 差异 。 


3 实验 2 


= 人 们 在 消费 不 同类 型 的 产品 时 ,获取 的 产品 价值 是 不 同 的 , 产品 类 型 影响 着 消费 者 的 态 
度 与 行为 〈 赵 占 波 等 ，2007)。 在 此 理论 基础 上 ， 实 验 二 进一步 探究 产品 传统 文化 载荷 对 不 
同类 型 产品 品牌 地 位 的 具体 影响 差异 ， 检 验 假 设 2， 即 产品 类 型 调节 产品 传统 文化 载荷 对 品 
牌 地 位 评价 的 提升 作用 。 
3.1 实验 设计 

实验 采用 2 传统 文化 载荷 : 低 vs. 高 )x2 (产品 类 型 :实用 vs. 享 乐 ) 的 被 试 间 设计 。 
通过 G*Power 对 所 需 样 本 量 进行 事前 预 估 ， 结 果 显 示 在 效应 量 f-0.25 时 ， 共 需 210 名 被 试 
可 以 达到 a=0.05 且 power=0.95 的 统计 检验 力 。 在 Credamo 问卷 平台 上 共 招 募 280 人 参与 
实验 ， 其 中 10 人 因 未 通过 注意 力 检测 而 被 剔除 ， 共 270 人 平均 年 龄 为 28.00+7.08 岁 ， 其 
中 女性 135 名 ， 占 50%) 完成 了 在 线 问 卷 。 

实验 二 的 流程 与 实验 一 相似 , 参与 者 被 随机 分 配 到 四 种 条 件 中 的 任意 一 种 ,实验 开始 时 ， 


中 


与 者 需要 阅读 一 段 有 关 菊 花茶 的 产品 介绍 材料 .我 们 对 每 组 的 材料 的 内 容 进 行 了 区 分 以 操 


纵 人 们 对 产品 类 型 和 传统 文化 载荷 的 感知 (详细 材料 见 附 录 B)。 例 如 在 高 传统 文化 载荷 的 
实用 品 条 件 下 ,产品 描 述 为 “《 神 农 本 草 经 》 称 菊花 茶 ' 利 气 血 ， 小 散 利 血脉 ;， 能 


实 ， 饮 用 菊花 茶 可 以 放松 心情 ， 让 情绪 变 得 悠闲 


品 和 实用 型 产品 的 定义 (Dhar & Wertenbroch, 2000; Holbrook & Hirschman, 1982 )， 并 邀请 


管 抵抗 力 .……”， 强 调 产 品 功效 ; 在 低 传统 文化 载荷 的 享乐 品 条 件 下 ， 产 品 描述 则 为 “研究 证 


增强 毛细 


T 


洒脱.……” 侧 重 产品 带 来 的 体验 价值 。 
阅读 完 产 品 信息 后 ,参与 者 被 要 求 评价 该 菊花 茶 所 属 品牌 的 品牌 地 位 。 品 牌 
同 实验 一 。 此 外 ,为 了 确认 我 们 对 产品 类 型 的 操纵 是 否 成 功 ,我 们 在 问卷 中 给 出 


参与 者 根据 刚才 阅读 的 材料 判断 菊花 条 属于 享乐 型 或 实用 型 产品 的 程度 〈1= 纯 将 


产品 ，7= 纯 粹 的 享乐 型 产品 )。 对 于 产品 传统 文化 载荷 的 操纵 检验 仍 沿用 实验 一 


最 后 ， 我 们 还 收集 了 参与 者 的 个 人 信息 
3.2 统计 结果 


地 位 的 测量 
了 享乐 型 产 


滨 的 实用 型 
中 的 方法 。 


首先 ,产品 类 型 的 操纵 检验 结果 显示 ， 当 产品 信息 描述 突出 “增强 毛细 血管 抵抗 力 ” 等 功 
效 时 ， 人 们 认为 其 更 偏向 实用 型 产品 (M = 2.77, SD = 1.36);， 当 产品 信息 突出 “放松 心情 ”等 


SD = 1.41)。 产 品类 型 的 感知 差异 显著 (t 


价值 时 ， 则 被 更 多 地 视 为 享乐 型 产品 (M = 4,93, 


(268) = 12.81, p < 0.001, Cohen’s d = -1.56)， 操 纵 成 功 。 此 外 ， 高 传统 文化 载荷 


条 件 下 菊花 


茶 的 传统 文化 得 分 (M = 5.92,SD= 0.80) 显著 高 于 低 传统 文化 载荷 条 件 下 的 得 分 (M = 5.11， 


SD = 1.21, t (268) = 6.43, p < 0.001, Cohen’s d =0.79)， 即 传统 文化 载荷 的 操纵 成 功 。 


的 是 ， 对 传统 文化 载荷 的 操纵 并 没有 改变 人 们 对 
同样 地 ， 在 对 品牌 地 位 得 分 进行 反 向 计 分 后 ， 


产品 类 型 的 判断 Cp = 0.896). 


我 们 使 用 SPSS Process model 


型 的 调节 作用 进行 了 分 析 (Hayes, 2013)。 由 于 参与 者 的 年 龄 (r= 0.24,p < 0.001 


(M = 6556.31, SD = 4187.70, r = 0.03, p = 0.026) 与 品牌 地 位 呈 显 著 正 相关 ， 因 


协 变量 纳入 


SE = 0.07, p = 0.608, 95%CI = (—0.10, 0.16))。 但 是 ， 产 品类 


0.23, SE = 0.07, p = 0.001, 95%CI = (0.10, 0.36)), 


E AED yd x 
值得 注意 


1 对 产品 类 
) 和 月 收入 
此 将 其 作为 


归 分 析 中 。 结 果 显 示 , 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 影响 的 主 效应 不 显著 (B= 0.03, 
型 对 品牌 地 位 的 影响 显著 (B = 


并 且 存 在 显著 的 交互 效应 CB -—0.15, SE = 


0.01, p = 0.020, 9596CI = (-0.28, -0.02))。 简 单 主 效 应 分 析 显 示 ， 对 于 实用 型 产品 


， 高 传统 文 


化 载荷 显著 提升 了 品牌 的 地 位 感知 CM sexta =3.38, SD = 0.14; M iiis = 3.01, SD = 


0.13; p= 0.047, = 0.02); 而 在 享乐 型 产品 上 ， 产 品 传统 文化 载荷 并 不 影响 品牌 的 地 位 感知 


CM messua =3.54, SD = 0.13; M wesson = 3.78, SD = 0.13; p = 0.193, n? = 0.0 


出 ， 产 品 传统 文化 载荷 对 实用 型 产品 品牌 地 位 具 


有 更 大 的 赋 能 作用 。 


1)。 可 以 看 
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低 传统 文化 载荷 
目 高 传统 文化 载荷 


实用 型 产品 享乐 型 产品 


1 传统 文化 载荷 高 低 对 不 同类 型 的 产品 品牌 地 位 的 影响 


3.3 小 结 
实验 二 的 结果 证 实 了 产品 类 型 在 产品 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 影响 过 程 中 的 调节 作 

用 。 此 外 ， 低 传统 文化 载荷 条 件 下 ， 产 品类 型 的 结果 重复 了 前 人 研究 结论 ， 即 人 们 对 享乐 
型 产品 的 态度 、 评 价 高 于 实用 型 产品 CAmatulli et al., 2019; Jones et al., 2006)。 更 重要 的 
是 ， 实 验 三 发现， 产品 传统 文化 载荷 可 以 弥补 实用 型 产品 与 享乐 型 产品 相 比 存在 的 这 种 “ 先 
天 不 足 ”， 当 实用 型 产品 搭载 的 传统 文化 载荷 较 高 时 ， 其 品牌 地 位 与 享乐 型 产品 之 间 不 存在 
显著 差异 。 为 了 进一步 明确 产品 传统 文化 载荷 提升 实用 型 产品 品牌 地 位 的 作用 机 制 ， 我 们 
设计 了 实验 三 。 


4 实验 3 


前 两 个 实验 证 明 ， 实 用 型 产品 的 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 有 赋 能 作用 ， 但 是 其 内 在 机 
制 仍 不 清楚 。 为 此 ， 实 验 三 将 探究 传统 文化 载荷 赋 能 实用 型 产品 品牌 地 位 的 中 介 机 制 。 此 
外 ， 实 验 三 还 增加 了 两 组 其 它 文 化 条 件 ， 以 排除 其 它 种 类 的 文化 载荷 对 品牌 地 位 具有 类 似 
的 赋 能 作用 ， 验 证 传统 文化 的 独特 性 。 
4.1 预 实 验 

为 保证 实验 材料 在 文化 类 型 和 文化 载荷 上 操纵 成 功 , 我 们 设计 了 一 个 单 因 素 被 试 内 的 预 
实验 。 我 们 在 Credamo 平台 上 招募 了 400 名 参与 者 , 其 中 23 名 参与 者 未 能 通过 注意 力 检测 ， 
最 终 共 有 377 人 (平均 年 龄 为 29.14+8.03 岁 ,平均 月 支出 水 平 为 7900.23+8574.80 元 人 民 币 ， 


其 中 女性 256 4, 4 67.9%) 完成 了 在 线 问卷 。 

所 有 参与 者 以 随机 的 顺序 观看 了 高 传统 文化 载荷 〈 清 代 羽 筋 )、 低 传统 文化 载荷 〈 双 手 
抓 握 水 杯 》 和 高 现代 文化 载荷 (冠军 金奖 奖杯 ) 的 三 张 产品 图 片 ， 并 且 对 每 一 张 图片 所 含有 
的 传统 当代 文化 情况 进行 了 评价 (1= 含 有 很 多 的 传统 文化 ，7= 含 有 很 多 的 现代 文化 )。 
重复 测量 方差 分 析 证 实 , 三 个 文化 符号 之 间 在 传统 当代 文化 载荷 上 存在 显著 的 差异 (F(C2， 


752) = 422.73, p < 0.001，n ”= 0.53)。 清 代 羽 筋 的 得 分 C(M= 1.94，SD = 1.15) 显著 低 于 双手 


I 


a 


抓 握 水 杯 C(M=3.73，SD=1.71，p< 0.001)， 且 双手 抓 担 水 杯 的 得 分 显著 低 于 冠军 奖杯 COM. 
= 4.92, SD = 1.66, p < 0.001)。 预 实验 的 结果 证 明了 实验 材料 的 有 效 性 ， 与 双手 抓 握 水 杯 相 
比 ， 羽 筋 具 有 更 高 的 传统 文化 载荷 ， 而 冠军 金奖 奖杯 则 具有 更 高 的 当代 文化 载荷 。 三 个 产品 
在 文化 的 “传统 -现代 ”维度 上 具备 可 比 性 。 
4.2 实验 3a 

本 实验 采用 单 因 素 〈 高 现代 文化 vs. 低 传统 文化 vs. 高 传统 文化 ) 被 试 间 设 计 。 通 过 
G*Power 对 所 需 样 本 量 进 行事 前 预 估 ， 结 果 显 示 在 效应 量 f= 0.25 时 ， 共 需 252 名 被 试 可 以 
达到 a = 0.05 H. power = 0.95 的 统计 检验 力 。 我 们 从 某 学 校 招 募 了 300 名 大 学 生 在 问卷 星 平 
台 参 与 了 线 上 实验 , 其 中 4 人 因 未 通过 注意 力 检 测 而 被 剔除 ， 共 296 名 参与 者 (平均 年 龄 为 


23.97+5.24 岁 , 平均 月 支出 水 平 为 2400.87+1965.89 元 人 民 币 , 其 中 女性 173 4, ch 58.4%) 
完成 了 在 线 问 卷 。 
4.2.1 实验 设计 
正式 实验 的 过 程 与 实验 一 类 似 。 首 先 , 参与 者 被 随机 分 配 到 三 种 条 件 中 的 任意 一 种 ， 并 
FT 被 告知 有 一 个 品牌 希望 推出 一 款 新 品 水 杯 , 目前 正在 进行 市 场 调 研 , 需要 参与 者 根据 接 下 来 
展示 的 水 杯 介绍 做 出 一 系列 评价 。 我 们 通过 区 分 产品 的 设计 灵感 来 源 来 操纵 文化 载荷 的 水 
平 ， 其 他 文字 材料 均 完全 相同 ， 主 要 介绍 水 杯 的 功能 性 设计 《详细 材料 见 附 录 C)。 例 如 高 
现代 文化 载荷 组 的 材料 为 : 
“AOA it ERIE FEF BRED, KHEIR IE EP. BEER XT 
PH OU AB IPR RE JA] PE EE FELT [DOL EASE ABELL HU ER, FEF KIRAT E 


在 低 传 统 文化 载荷 产品 条 件 下 ， 参 与 者 会 阅读 如 下 文字 介绍 : 

“AIOE R ERIE TAFE KSA PRS RMI ETHER, PGA FE 
PA OUM IK LISP RE |] PRE EE FEES [TEL AE IIR ELEM ER, IEF HI HER AT TE 
FAWL PEER...” 


而 高 传统 文化 载荷 产品 组 的 材料 为 : 

“RSA d ALR BE FPS ON EER Fit, RSL EXT IRA RE ER, 
AMEE HE IIR POW A$ LISP RE JA] FRETI e SE FEI DES EAA ELEY ER, FEF 
AM ZA TELE TP EIA LL PER.” 

在 阅读 完 材料 后 ， 参 与 者 被 要 求 在 一 道 填空 题 中 回忆 并 汇报 该 水 杯 的 设计 灵感 来 源 。 随 
后 ， 与 实验 一 、 二 相同 ， 测 量 了 消费 者 对 这 款 新 品 水 杯 品 牌 的 地 位 评价 。 

为 了 探究 传统 文化 载荷 对 品牌 评价 的 影响 机 制 , 我 们 加 入 了 产品 感知 价值 的 测量 , 包括 
产品 的 功能 价值 、 情 绪 价 值 和 社会 价值 (Sweeney & Soutar，2001)。 最 后 ， 参 与 者 需要 对 新 
品 水 杯 的 传统 文化 载荷 高 低 进行 打分 。 

4.2.2 结果 

首先 ， 单 因素 方差 分 析 显 示 ， 相 比 于 高 现代 文化 载荷 和 低 传统 文化 载荷 的 水 杯 ， 高 传统 

文化 载荷 的 水 杯 被 认为 含有 更 多 的 传统 文化 CMESD amrer = 3.6442.51, MtSD mesa = 


4.74+2.68, M+SD saxa = 7.27£1.88, F (2,293) = 61.32,p < 0.001， 人 = 0.30)， 即 传统 文化 载 
荷 操纵 成 功 。 

接 下 来 ,我们 通过 单 因素 方差 分 析 重 复 了 主 效 应 。 结 果 发 现 ， 人 们 认为 高 传统 文化 载荷 
的 水 杯 的 品牌 地 位 显著 高 于 低 传统 文化 载荷 与 高 现代 文化 载荷 组 MSD amies = 4.21+1.36， 


M+SD (etext, = 4.09+1.27, M+SD sessi = 4.88+1.07, F (2,293) = 11.25, p < 0.001, n?^- 0.07), 
低 传统 文化 载荷 与 高 现代 文化 载荷 组 的 品牌 地 位 基本 相同 Cp = 0.524)。 

我 们 借助 SPSS Process Model 4 对 感知 社会 价值 、 功 能 价值 和 情绪 价值 的 中 介 作用 进行 
了 检验 (Hayes, 2013)。 首 先 ， 将 代表 三 种 不 同文 化 载荷 的 分 组 变量 进行 虚拟 变量 处 理 〈 以 
低 传统 文化 载荷 组 为 参考 组 ，X1 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 现代 文化 载荷 =1， 低 传统 文 
化 载荷 =0， 高 传统 文化 载荷 =0;， X2 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 现代 文化 载荷 =0， 低 传统 
文化 载荷 =0， 高 传统 文化 载荷 =1); 然后 ， 将 感知 社会 价值 、 功 能 价值 和 情绪 价值 作为 中 介 
变量 ,品牌 地 位 作为 因 变 量 ， 进 行 中介 效应 检验 。 结 果 显 示 ( 如 图 2)， 高 现代 文化 载荷 Cs. 
低 传 统 文化 载荷 )》 对 品牌 地 位 的 总 效应 、 直 接 效应 ， 以 及 中 介 效 应 均 不 显著 。 与 假设 一 致 ， 
高 传统 文化 载荷 〈vs. 低 传统 文化 载荷 ) 中 ， 感 知 社会 价值 的 间接 效应 显著 CB = 0.22, SE = 


0.08, 95%CI= (0.09,0.39))， 而 感知 功能 价值 (B=0.06, SE = 0.04, 9596CI- (-0.01,0.16)) 和 


情绪 价值 (B = 0.02, SE = 0.04, 95%CI= (—0.04,0.11)) 的 间接 效应 不 显著 。 该 结果 证 实 ， 与 
现代 文化 相 比 ,传统 文 化 载荷 对 于 提高 品牌 地 位 具有 独特 作用 。 同 时 ， 感 知 社会 价值 在 传统 
文化 载荷 赋 能 品牌 地 位 的 过 程 中 发 挥 了 中 介 作 用 。 


a, = 0.28 (0.23) b, = 0.25 (0.05) *** 


b;- -0.17 (0.06) * 


s 感知 功能 价值 / 


感知 情绪 价值 


图 2〈A) 高 现代 文化 载荷 组 〈vs. 低 传统 文化 载荷 组 ) 品牌 地 位 中 介 模 型 
注 : X1 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 现代 文化 载荷 =1， 低 传统 文化 载荷 =0， 高 传统 文化 载荷 =0; 


KE px:0.05, ** Æ p<0.01, p<0.001 


a, = 0.87 (0.23) *** b; = 0.25 (0.05) *** 


bp = 


- 0.17 (0.06) * 


感知 功能 价值 / 


qa3=0.55 (0.21) * 


感知 情绪 价值 


E2 (B) 高 传统 文化 载荷 组 〈vs. 低 传统 文化 载荷 组 ) 品牌 地 位 中 介 模 型 
注 : X2 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 现代 文化 载荷 =0， 低 传统 文化 载荷 =0， 高 传统 文化 载荷 =1 


进一步 地 , 我 们 将 高 现代 文化 载荷 与 低 文化 载荷 两 组 合并 后 , 再 次 使 用 SPSS 的 Process 


Model 4 验证 了 感知 社会 价值 的 中 介 作 用 (间接 效应 : B = 0.08, SE = 0.03, 95%CI = (0.03, 


感知 社会 价值 


0.14))。 


a=0.36 (0.10) *** b=0.22 (0.04) *** 


传统 文化 载荷 品牌 地 位 


注 : 传统 文化 载荷 分 组 中 高 现代 文化 载荷 组 合 与 低 文 化 载荷 组 合并 后 的 编码 为 -1， 高 传统 文化 载荷 组 的 编 


C=0.36 (0.08) *** 


C = 0.28 (0.08) *** 


图 3 品牌 地 位 中 介 模 型 
码 为 1 


4.3 实验 3b 

实验 3a 在 文化 的 “传统 -当代 ”维度 上 进行 了 探讨 ， 实 验 3b 将 对 传统 文化 在 “东方 -西方 ” 
= 维度 上 进行 操纵 。 实 验 3b 采用 单 因素 (高 中 华 传统 文化 载荷 vs. 低 传统 文化 载荷 vs. 高 西方 
` 传统 文化 载荷 ) 被 试 间 设计 。 我 们 从 Credamo 在 线 问卷 平台 上 招募 了 300 名 参与 者 ， 其 中 2 
人 因 未 通过 注意 力 检 测 而 被 剔除 ， 共 298 名 参与 者 (平均 年 龄 为 30.36+7.59 岁 , 平均 月 支出 
水 平 为 8812.58+11507.29 元 人 民 币 ， 其 中 女性 196 名 ， 占 65.8%) 完成 了 在 线 问卷 。 
4.3.1 实验 设计 

参与 者 被 随机 分 配 到 三 种 条 件 下 的 任意 一 种 ， 并 浏览 了 一 款 笔记 本 电脑 手提 包 的 图 片 
(如 附录 D 所 示 )。 在 高 西方 传统 文化 载荷 条 件 下 《〈 下 称 高 西方 文化 载荷 组 )， 参 与 者 看 到 
的 电脑 手提 包 款 式 是 “油画 雪松 ”， 手 提包 上 印 制 的 图 片 是 一 颗 用 油画 笔 刻画 的 雪松 ， 呈 现 了 
“圣诞 树 ” 的 形象 ， 在 高 中 华 传统 文化 载荷 条 件 下 〈 下 称 高 传统 文化 载荷 组 )， 手 提包 款式 的 
名 称 是 “水 墨 迎 客 松 ”， 图 片 为 一 颗 中 国 传统 水 墨 画 风格 的 迎 客 松 ; 而 在 低 传统 文化 载荷 的 控 
出 组 中 《〈 下 称 低 传统 文化 载荷 组 )， 手 提包 款式 名 称 是 “ 夏 日 银杏 "， 图 片 是 一 张 真 实 拍摄 的 
银杏 树 贴图 。 

与 实验 3a 类 似 , 在 浏览 完 手提 包 后 , 参与 者 对 对 手提 包 的 品牌 地 位 进行 了 评价 (1= TW 
尖 奢 侈 品牌 ，7= 低 价 大 众 品牌 )。 随 后 ， 参 与 者 汇报 了 其 社会 价值 感知 (Sweeney & Soutar, 
2001). 在 实验 3b 中 ,我们 对 实验 的 材料 做 了 更 严格 的 控制 。 一 方面 , 我 们 要 求 参 与 者 对 手 


En 


提包 的 文化 载荷 进行 评判 (1= 含 有 很 多 的 西方 传统 文化 ,7= 含 有 很 多 的 中 华 传 统 文化 ) 作为 


操纵 检验 。 另 一 方面 ， 为 排除 图 片 吸 引力 可 能 造成 的 干扰 ， 参 与 者 需要 对 手提 包 上 图 片 的 吸 


引力 进行 评价 〈1= 一 点 也 不 吸引 我 ，7= 非 常 吸引 我 )。 此 外 ， 参 与 者 还 需 汇 报 他 们 日 常生 活 


中 使 用 手提 包 的 频率 (1= 从 不 使 用 手提 电脑 包 , 7= 每 天 都 使 用 手提 电脑 包 ) 以 及 携带 电脑 手 


提包 外 出 的 频率 (1= 从 不 携带 手提 电脑 包 外 出 , 7= 只 要 外 出 一 定 会 携带 手提 电脑 包 )。 最 后 ， 


我 们 询问 了 所 有 参与 者 日 常 选 购 电脑 手提 包 时 看 重 的 产品 功能 、 情绪 、 社 会 价值 的 程度 (1= 
一 点 也 不 重视 ，7= 非 常 重视 ) 以 及 一 些 基 本 人 口 统 计 信息 。 
4.3.2 实验 结果 


首先 , ANOVA 结果 表明 , 三 组 材料 在 东西 方 传统 文化 载荷 得 分 上 存在 显著 差异 C(F(2,295) 


J 


= 69.09, p < 0.001,n° = 0.32). iP 7; XKR ZA) CM = 4.20, SD = 1.700. 显著 低 于 低 传 


统 文 化 载荷 控制 组 CM = 5.61, SD = 1.16, p < 0.001, Cohens’d = -0.97)， 且 亦 显 著 低 于 高 传统 


文化 载荷 组 (M = 6.26, SD = 0.72, p < 0.001, Cohen'sd = -0.67)。 不 仅 如 此 ， 我 们 也 对 图 片 的 
吸引 力 水 平 进行 了 ANOVA 分 析 ， 三 个 条 件 下 的 图 片 吸引 力 无 显著 差异 CMESD sunt = 


5.2141.28, M+SD ftfs 统 文化 控制 = 5.1141.59, MtSD 高 中 华 传统 文化 = 5.3641.48, F(2,295) = 0.76, p = 0.47.17 


=0.01)。 三 组 的 文化 载荷 操纵 成 功 ， 且 实验 材料 不 存在 吸引 力 水 平 差异 。 


表 1 各 变量 与 品牌 地 位 的 相关 性 分 析 


变量 1 2 3 4 5 6 7 8 
品牌 地 位 
年 龄 0.21 
教育 水 平 0.17 0.12 
片 吸 引力 0.56 0.30 0.16 
常 使 用 频率 0.44™* 0.26™ 0.18™ 0.57™ 
常 外 出 携带 频率 0.43™ 0.22™ 0.11 0.57™ 0.81" 
社会 价值 维度 的 重视 程度 0.48 0.21 0.16 0.54" 0.49'* 0.50* 
情绪 价值 维度 的 重视 程度 0.29 0.07 0.01 0.36 0.24" 0.28" 0.41" 
功能 价值 维度 的 重视 程度 0.12" 0.17" 0.02 0.22™ 0.17™ 0.18"* 0.18" 0.19** 
ik: *. 在 0.05 级 别 〈 双 尾 )， 相 关 性 显著 ，**#. 在 0.01 级 别 〈 双 尾 )， 相 关 性 显著 。 


下 一 步 ， 我 们 对 品牌 地 位 测量 结果 进行 反 向 计 分 后 检验 了 主 效应 。 由 于 参与 者 的 年 龄 、 


教育 水 平 、 图 片 吸 引力 、 对 手提 包 的 日 常 使 用 频率 、 外 带 频 率 以 及 选 购 时 对 各 维度 价值 的 重 


视 程 度 均 与 品牌 地 位 呈 显 著 相 关 〈 如 表 1)， 我 们 将 这 些 变量 作为 协 变量 纳入 到 ANOVA 分 


析 当 中 。 结 果 显 示 , 三 组 参与 者 对 品牌 地 位 的 评价 存在 显著 差异 (F(2,295)= 13.76, p < 0.001,1/7 


= 0.09)。 高 西方 传统 文化 载荷 组 中 参与 者 对 品牌 地 位 的 评价 CM = 3.78, SD = 1.26) 与 低 传 


统 文化 载荷 控制 组 的 参与 者 相似 CM = 3.76, SD = 1.48, p = 1.000, Cohen’s d = -0.01); 而 中 华 


传统 文化 载荷 组 中 ， 参 与 者 认为 手提 包 的 品牌 地 位 M = 4.48, SD = 1.16) 显著 高 于 低 传统 


文化 载荷 控制 组 Cp = 0.001, Cohen’s d= 0.54) 和 西方 传统 文化 载荷 组 Cp < 0.001. Cohen’s d 


最 后 , 我 们 将 表 1 中 与 品牌 地 位 显著 相关 的 变量 作为 协 变量 ,把 中 西方 传统 文化 载荷 分 
组 进行 虚拟 变量 处 理 〈 以 低 传 统 文化 载 衔 组 为 参考 组 )， 将 感知 社会 价值 作为 中 介 变 量 ， 
品牌 地 位 作为 因 变量 ， 使 用 SPSS Process Model 4 (Hayes, 2013) 进行 中 介 效 应 检验 。 结 果 
显示 (如 图 4 所 示 ), 与 实验 3a 相同 ,高 西方 传统 文化 载荷 (vs. 低 传统 文化 载荷 ) 对 品牌 地 
位 的 总 效应 、 直 接 效 应 及 间接 效应 均 不 显著 ; 而 高 中 华 传统 文化 载荷 (vs. 低 传统 文化 载荷 
赋 能 品牌 地 位 的 总 效应 、 直 接 效应 和 间接 效应 均 显 著 〈 间 接 效 应 : B=0.12, SE = 0.05, 95%CI 
=《〈0.03,-0.23))。 与 西方 传统 文化 相 比 ， 中 华 传 统 文化 对 品牌 地 位 具有 独特 的 赋 能 作用 ， 感 
知 社会 价值 在 其 中 起 到 了 中 介 作用 。 


YY 


b=0.38 (0.08) *** 


E4 CA) 高 西方 传统 文化 载荷 组 〈vs. 低 传统 文化 载荷 组 ) 品牌 地 位 中 介 模 型 


注 : X1 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 西方 传统 文化 载荷 =1， 低 传统 文化 载荷 =0， 高 中 华 传 统 文化 载荷 =0 


a=0.30 (0.11) *** 4^7 
Pd 
1 
- 
Ld 


a 


b=0.38 (0.08) *** 
Ld 


AEST eee c=0.70 (0.15) *** 
Pu x2  pL---------2---2-2--------- 品牌 地 位 
œ =0.59 (0.15) *** 


E4 (B) 高 中 华 传统 文化 载荷 组 〈vs. 低 传统 文化 载荷 组 ) 品牌 地 位 中 介 模 型 


注 : X2 条 件 下 的 虚拟 变量 编码 为 : 高 西方 传统 文化 载荷 =0， 低 传统 文化 载荷 =0， 高 中 华 传 统 文化 载荷 =1 
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4A 小 结 


实验 3 再 次 检验 了 高 传统 文化 载荷 对 实用 型 产品 品牌 地 位 的 赋 能 作用 ， 以 及 感知 社会 
价值 的 中 介 作用 。 此 外 ,实验 3a 和 3b 还 验证 了 中 华 传统 文化 赋 能 品牌 地 位 的 独特 作用 。 这 
种 独特 性 表明 , 利用 文化 来 改善 身份 时 可 能 需要 满足 两 个 重要 前 提 。 一 是 这 种 文化 需要 具有 


较为 清晰 的 独特 性 ， 这 样 才能 够 为 信息 发 送 者 ( 即 消费 者 ) 提供 独特 的 身份 特征 ， 进 而 提升 


其 社会 价值 。 另 一 个 前 提 是 这 种 文化 必须 被 目标 人 秋 


Ff 所 认可 ,上 共有 高 度 的 文化 认同 (Oswald,， 


1999)， 能 够 为 信息 发 送 者 提供 归属 感 。 文 化 认同 (cultural identity) 是 个 人 对 其 自身 文化 归 


会 价值 。 


人 们 生活 在 现代 社会 ， 大 部 分 人 杂 


属 的 认同 感 (Karjalainen, 2020)。 如 果 人 们 对 这 种 文化 符号 没有 足够 的 认同 感 ， 那 么 信息 发 
出 者 ( 即 消 费 者 ) 便 难以 拥有 充足 的 视 


会 动机 利用 这 种 文化 符号 来 改善 自己 的 社会 形象 。 与 
此 同时 ,信息 接收 者 ( 即 社会 他 人 ) 也 难以 感受 、 理 解 、 认 可 这 种 文化 符号 所 传达 出 来 的 社 


现代 文化 作为 一 种 日 常 文化 , r ut 
够 为 部 分 消费 者 提供 清晰 的 独特 性 ,局 


和 鲜明 的 内 涵 与 价值 属 ' 
众 传递 清晰 的 社会 价值 。 


— 


西方 文化 未 产生 与 传统 文化 相同 的 品牌 地 位 赋 能 作用 的 原 
1999) 和 文化 原 产 国 〈Seo etal., 2021) 的 研究 中 找到 订 
的 认同 也 是 “文化 -身份 ”管理 的 习 


[不 能 够 被 普通 公众 所 认同 ， 


EE 要 前 提 (Oswald, 1999)。 中 国 


的 日 常生 活 都 是 沉浸 在 现代 文化 当中 的 。 正 因 如 此 ， 
合 时 较 难 提供 清晰 的 独特 性 。 即 便 某 些 现代 亚 文化 能 


HH 


因此 ， 也 难以 提供 普遍 的 


社会 价值 。 相 比 之 下 ,传统 文化 是 经 过 长 时 间 的 沉淀 而 形成 的 群体 符号 , 具有 一 定 的 距离 感 
生 。 当 消费 者 对 传统 文化 


Zx 


L8 so IRA eg Jt, 传统 文化 便 能 够 向 公 


因 可 以 从 文化 认同 Oswald, 


E 据 。 正 如 前 面 所 提 到 的 ， 对 文化 身份 
青年 消费 者 本 质 上 是 中 华 


民族 群体 中 的 一 员 , 对 中 华文 化 更 具 认 同感 ， 加 之 近年 来 中 华 民族 的 复兴 以 及 中 华文 化 自信 
的 树立 ， 中 国 青年 消费 者 对 中 华 传统 文化 的 认同 度 不 断 攀 升 。 故 而 ， 相 比 西方 文化 ,中国 青 
年 消费 者 使 用 高 中 华 传统 文化 的 产品 时 带 来 的 形象 改变 更 可 能 被 他 人 感知 、 理 解 并 认同 , 从 


而 增强 他 们 对 产品 社会 价值 的 感知 。 


5 实验 4 


实验 四 的 目的 主要 有 三 层 : 


是 , 通过 线 下 实验 和 场景 设计 的 方法 来 提升 本 研究 结论 的 


生态 效 度 ; 二 是 ， 通 过 考察 参与 者 在 不 同 场景 中 对 两 种 传统 文化 载荷 纸巾 的 选用 情况 ， 区 分 
产品 传统 文化 载荷 提供 的 具体 价 
制 ， 此 外 ， 实 验 四 增加 了 认 知 神经 测量 ， 


值 ， 进 一 步 验证 产品 传统 文化 载荷 赋 能 品牌 地 位 的 作用 机 
背 助 近 红 外 光谱 脑 功能 成 像 设备 探讨 了 传统 文化 载 


荷 赋 能 品牌 地 位 的 认识 神经 机 制 。 
5.1 实验 4a 
5.1.1 实验 设计 
实验 da 采用 单 因 素 〈 低 传统 文化 载荷 vs. 高 传统 文化 载荷 ) 被 试 内 设计 ， 通 过 G*Power 
计算 ， 在 效应 量 f= 0.25 时 ， 配 对 样本 { 检验 和 重复 测量 方差 分 析 需 要 至 少 44 名 被 试 可 以 达 
到 a=0.05 H. power=0.95 的 统计 检验 力 。 同 时 ， 参 考 前 人 研究 〈 王 阳 ， 温 忠 麟 ，2018)， 对 
于 两 水 平 被 试 内 的 中 介 效 应 分 析 至 少 需要 60 个 有 效 样本 。 基 于 此 ， 从 某 大 学 招募 113 名 参 
与 者 到 实验 室 进 行 线 下 实验 ， 其 中 1 人 未 通过 注意 力 检测 ， 最 终 共 收集 有 效 数据 112 份 〈 平 
均 年 龄 =22.83+2.88 岁 , 平均 月 支出 =2383.04+1146.31 元 人 民 币 , 其 中 女性 75 名 , H 67%)。 
实验 开始 时 ， 参 与 者 会 得 到 两 张 明 显 不 同 品质 的 纸巾 ， 他 们 有 30 秒 的 时 间 认真 感受 两 
种 纸巾 的 差异 。 接 下 来 ,参与 者 被 告知 ， 这 两 种 纸巾 是 某 公 司 两 个 不 同 子 品 牌 准备 推出 的 新 
品 。 现 阶段 需要 为 两 种 纸巾 确定 各 自 的 宣传 策略 , 该 公司 希望 邀请 消费 者 参与 到 宣传 策略 的 
制定 过 程 中 。 参 与 者 在 阅读 两 种 不 同 传统 文化 载荷 的 宣传 策略 后 ( 即 实 验 一 中 所 用 的 “时 养 ”、 
“速生 ”材料 介绍 )， 分 别 将 两 张 样 纸 与 两 种 品牌 宣传 策略 匹配 起 来 。 除 此 之 外 ， 参 与 者 还 为 
两 种 纸巾 品牌 的 产品 分 别 定 价 ， 填 写 他 们 对 每 款 纸巾 的 意愿 支付 金额 。 
在 完成 纸巾 与 宣传 策略 配对 任务 后 , 所 有 被 试 都 以 随机 顺序 观看 了 三 个 不 同 的 场景 描述 
(包括 功能 场景 、 社 交 场 景 和 情绪 场景 ) (具体 描 述 见 附录 E)， 并 决定 在 该 场景 下 选用 “ 速 
生 ”* 还 是 “时 养 " 纸 巾 (1= 一 定 会 使 用 “速生 ”芦苇 纸 ，10= 一 定 会 使 用 “时 养 * 芦 苇 纸 )。 随 后 , 为 
c 验证 产品 社会 价值 的 中 介 作 用 ,我 们 借鉴 Sweeney 和 Soutar (2001) 的 感知 价值 测量 ， 要 求 被 
FI 试 对 “速生 ”和 “时 养 " 两 款 纸巾 的 社会 价值 做 出 评价 ， 上 县 体 问 题 如 “时 养 芦 苇 纸 有 助 于 我 被 他 
人 认可 ”等 (1= 非 常 不 同意 , 7= 非 常 同意 )。 为 了 重复 主 效应 , 我 们 使 用 与 实验 二 相同 的 问题 ， 
测量 了 “速生 ”和 “时 养 * 两 种 纸巾 的 品牌 地 位 。 
作为 场景 设计 的 操纵 检验 ， 参 与 者 还 需要 在 三 个 场景 下 分 别 回 答 “ 在 这 个 场景 下 ， 你 会 
考虑 纸张 的 什么 价值 ? ”， 然 后 在 功能 价值 、 情 绪 价 值 和 社交 价值 三 个 维度 上 进行 评分 (0= 
一 点 也 不 考虑 ，10= 一 定 会 考虑 )。 最 后 ， 所 有 参与 者 均 汇报 了 他 们 的 性 别 、 年 龄 、 月 支出 等 
人 口 统计 信息 。 
5.1.2 数据 结果 
首先 ， 我 们 通过 二 元 分 析 检验 了 纸巾 与 宣传 策略 的 匹配 结果 。 共 有 91 A. (81900 将 “时 
养 ” 与 高 档次 纸巾 搭配 ， 显 著 多 于 将 “速生 ”与 高 质量 纸巾 搭配 的 21 人 (19%) (p < 0.001). 
先前 实验 一 的 操纵 检验 结果 已 证 明 ,“ 时 养 * 与 “速生 ”两 种 宣传 策略 的 传统 文化 载荷 存在 显著 
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差异 ,“ 时 养 ? 的 传统 文化 载荷 显著 高 于 “速生 ”。 因 此 ， 人 们 倾向 于 更 多 地 将 高 传统 文化 载荷 
与 高 档次 纸巾 关联 在 一 起 。 

对 品牌 地 位 得 分 反 向 计 分 后 ， 我 们 通过 配对 样本 t 检验 分 析 了 “时 养 ? 和 “速生 ”的 品牌 
地 位 差异 。 结 果 证 实 ， 人 们 认为 高 传统 文化 载荷 的 “时 养 ? 纸 巾 比 低 传统 文化 载荷 的 “速生 ” 纸 


巾 更 适合 在 高 级 市 场 上 发 展 (M wetSD = 4.79+1.37; M ast+SD = 2.73+1.45; t (111) = 9.91, p < 
0.001, Cohen'sd- 1.46)。 此 外 ， 支 付 意愿 的 配对 样本 t 检验 结果 同样 发 现 ， 人 们 对 “时 养 ? 纸 


巾 的 意愿 支付 金额 (M+SD = 4.76+2.54) 显著 高 于 对 “速生 ”纸巾 的 意愿 支付 金额 (MSD = 


3.31+1.69, t (111) = 7.86, p < 0.001, Cohen’s d = 0.67)， 再 次 验证 了 产品 传统 文化 载荷 对 品牌 
地 位 的 赋 能 作用 。 
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功能 场景 “情绪 场景 ”社交 场景 
图 5 不 同 场景 下 具体 的 产品 选择 意愿 分 布 图 


随后 ， 我 们 检验 了 产品 感知 价值 与 产品 传统 文化 载荷 之 间 的 关系 。 首 先 ， 我 们 针对 三 个 
不 同 场景 进行 了 操纵 检验 , 确保 各 场景 下 人 们 对 产品 各 维度 价值 的 重视 程度 不 同 。3 (场景 : 


功能 vs. 情 绪 vs. 社交) *3 (感知 价值 ， 功 能 ws. 情绪 vs. 社 交 ) 的 重复 测量 方差 分 析 结 果 显 示 


(如 图 5 所 示 )， 社 交 场 景 中 人们 对 社交 价值 的 追求 显著 高 于 其 他 两 个 场景 (M+SD uuum = 


7.05+0.16, M+SD ia = 1.60+1.54, MESD sss = 1.76+1.85; F (2,222) = 307.22, p < 0.001, n? 


=0.80); 在 功能 场景 ， 人 们 对 功能 价值 的 感知 显著 高 于 情绪 场景 和 社交 场景 (M+SD nea = 
7.88+2.03, M+SD manx = 6.6942.08, M+SD i557 6.31+2.01; F (2,222) = 23.85, p < 0.001, n? - 


0.18); 而 在 情绪 场景 中 ， 人 们 对 情绪 价值 的 感知 显著 高 于 功能 场景 ， 但 与 社交 场景 相当 


CMESD ius = 4.93+2.66, M+SD iss = 2.99+2.17, MESD ix = 5.04+2.53; F (2,222) = 


39.46, p < 0.001, n?- 0.26)。 我 们 控制 了 每 个 场景 下 人 们 的 不 同 价值 需求 (包括 功能 需求 、 情 


绪 需 求 和 社会 需求 )， 在 此 基础 上 对 场景 的 产品 选择 偏好 、 各 品牌 地 位 和 感知 社会 价值 做 了 
偏 相关 分 析 。 结果 显示 ,只 有 在 社会 场景 下 , 人 们 对 产品 的 选择 才 与 其 品牌 地 位 Cr us: = 0.39, 
p «0.001; ru = -0.40, p <0.001) 和 感知 社会 价值 Cr ux = 0.33, p = 0.001; r» = -0.40, p 
<0.001) 呈现 显著 的 正 相关 关系 。 在 功能 场景 和 情绪 场景 中 ， 人 们 对 产品 的 选择 与 品牌 地 位 
(ps > 0.05) 和 感知 社会 价值 (ps > 0.060 无 显著 关系 。 

在 场景 设计 中 ， 由 于 功能 与 情绪 场景 均 为 单 人 场景 ， 而 社会 场景 为 多 人 社交 场景 ; 与 此 
同时 ， 参 与 者 对 功能 和 情绪 场景 中 使 用 抽 纸 的 感知 价值 评分 无 显著 差异 ， 因 此 ,我们 将 功能 
与 情绪 场景 的 选择 结果 合并 取 平 均值 ， 命 名 为 单 人 场景 。 随 后 ， 对 人 们 在 社会 场景 及 单 人 场 
景 下 的 纸巾 的 选择 进行 了 配对 样本 t+ 检验 。 结 果 显 示 , 与 单 人 场景 相 比 (M+SD= 6.43+2.53 )， 
社会 场景 下 ， 人 们 显著 地 偏好 使 用 高 传统 文化 载荷 的 纸巾 C(M+SD = 5.03+1.87, t (111) =-6.31, 


感知 社会 价值 


p <0.001, Cohen’s d = 0.63). 


b=0.70 (0.09) *** 


a=1.35 (0.18) *** 


c= 2.06 (0.21) *** 


产品 传统 文化 载荷 


C =1.12 (021) *** 


6 品牌 地 位 重复 测量 中 介 模 型 


最 后 ， 实 验 4a 采用 被 试 内 实验 设计 ， 使 用 SPSS Memore 插件 的 Model 1 检验 感知 社会 
价值 的 中 介 作 用 (Montoya & Hayes, 2017)。 结 果 发 现 〈 如 图 6 所 示 )， 产 品 的 感知 社会 价值 
显著 中 介 传 统 文化 载荷 对 品牌 地 位 感知 评价 的 影响 (间接 效应 ; B = 0.95,SE = 0.15, 95%CI = 


(—1.23, -0.65)). 
5.1.3 实验 结论 

实验 4a 通过 被 试 内 的 线 下 实验 设计 ， 再 次 证 明 产品 的 传统 文化 载荷 赋 能 其 品牌 地 位 的 
稳健 性 。 人 们 对 高 传统 文化 载荷 的 产品 具有 更 高 的 评价 ， 并 赋予 其 更 高 的 品牌 地 位 。 不 仅 如 
此 ， 实 验 4a 利用 一 系列 强调 产品 不 同 价值 属性 的 场景 设计 ， 将 品牌 选择 与 产品 社会 价值 相 
关联 。 在 多 人 社会 价值 场景 中 ， 人 们 更 倾向 于 使 用 高 传统 文化 载荷 的 产品 ， 再 次 验证 了 高 传 
统 文化 载荷 的 社会 价值 属性 。 


5.2 实验 4b 


2440.00+1314.29 元 人 民 币 ， 


在 实验 4a 中 有 49 名 右 利 手 参 与 者 (平均 年 龄 为 23.80+2.87 岁 ， 平 均 月 支出 为 


其 中 女性 35 名 , 占 70960 知情 并 自愿 参加 了 脑 成 像 实验 。 因 此 ， 


我 们 在 实验 4a 的 全 过 程 中 还 测量 了 这 49 名 参与 者 的 大 脑 活动 。 实验 4a 和 Ab 均 通 过 了 浙江 


E 


大 学 管 


junction, TPJ), HE% 
作为 兴趣 脑 区 。 既 有 研究 表明 ， 当 人 们 参与 到 社会 任务 中 ， 推 新 、 理 解 、 加 工 他 人 的 信念 意 
图 时 ， 
慨 更 多 地 涉及 自我 认 知 加 工 〈Sui etal., 2007)， 当 人 们 更 多 地 思考 与 自我 相关 的 概念 时 ， 前 


额 皮 


我 们 推测 ， 
联合 区 以 及 眶 额 皮 


里 学 院 的 伦理 委员 会 


审批 。 


由 于 传统 文化 载荷 能 够 传递 更 高 的 社会 价值 


颗 顶 联合 区 会 呈现 显 


ES EET TERT (temporoparietal 


皮层 Corbitofrontal cortex, OFC) 以 及 前 额 皮 层 (prefrontal cortex, PFC) 


著 的 激活 状态 〈Carter & Huettel, 2013; 罗 俊 等 ，2017)。 前 额 皮 


层 会 出 现 更 大 程度 的 激活 。 眶 额 皮 层 是 奖赏 脑 区 ,其 激活 程度 可 以 反映 出 奖励 的 主观 价 
值 (Levy & Glimcher, 2012)。 基 于 认 知 神经 科学 的 研究 发 现 , 以 及 前 面 几 个 实验 的 行为 结果 ， 


与 低 传 统 文化 载荷 的 产品 相 比 ,高 传统 文化 载荷 的 产品 能 够 更 高 程度 地 激活 里 顶 


者 里 顶 联 合 区 的 激活 水 平 也 会 
5.2.1 近 红外 数据 采集 及 分 析 
我 们 使 用 多 通道 {NIRS 


动 ， 信 号 采样 率 为 13Hz。 


慨 ， 提 供 更 高 的 社会 价值 。 相 应 地 ,在 社会 场景 下 进行 产品 选择 时 ， 参 与 


显著 高 于 个 人 场景 (功能 场景 和 情绪 场景 )。 


设备 (SHIMADZU, HASH) 在 任务 中 测量 了 参与 者 的 脑 活 


我 们 在 每 名 参与 者 的 左右 两 侧 蜂 顶 联 合 区 共 放 置 了 4 个 发 射 器 和 


4 个 探测 器 ， 在 眶 额 皮 层 和 前 额 叶 区 域 放置 了 4 个 发 射 器 和 4 个 探测 器 。 每 一 对 发 射 器 与 探 
测 器 之 间 的 距离 约 为 3.2cm (浮动 范围 为 2.8cm 至 3.6cm)。 眶 额 皮 层 和 前 额 叶 区 域 的 发 射 器 


和 探测 


11~14; 右 侧 TPJ: 通道 17~20)。 通 过 三 维 定位 仪 测量 并 计算 各 个 通道 的 MNI 坐标 ， 可 以 确 
认 fNIRS 的 通道 位 置 能 够 有 效 履 盖 各 兴趣 脑 区 ， 详 细 的 通道 分 布 可 见 图 7, 各 通道 的 空间 定 
况 见 附录 再。 其 中 ， 


位 详细 


器 共 组 成 10 个 通道 (通道 1v10)， 左 、 右 里 顶 联合 区 各 有 4 个 通道 ( 左 侧 TPJ: 通道 


Li: 


， 通 道 8-10 覆盖 了 眶 额 皮 层 。 


通道 1-7 覆盖 了 前 额 叶 脑 


B 


7 fNIRS 各 通道 的 测量 位 置 
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我 们 利用 MatlabR2021b (MathWorks, Natick, MA, USA) 的 NIRS_KIT 分 析 软 件 (Hou 
etal.,2021) 对 原始 数据 进行 了 预 处 理 ， 包 括 漂 移 矫 正 ， 伪 迹 校正 CTDDR 法 )， 以 及 滤波 处 
理 〈0.01~0.08Hz, IIR 法 )。 

我 们 利用 实验 开始 前 休息 阶段 最 后 数据 比较 稳定 的 10s 作为 基线 ， 对 fNIRS 数据 进行 
了 基线 校正 和 z 值 变换 。 主 要 关注 含 氧 血红 蛋白 的 浓度 变化 。 在 分 析 激 活水 平时 ,我 们 将 各 
兴趣 脑 区 所 对 应 的 所 有 通道 数据 进行 平均 后 ,分 别 按照 比较 需求 进行 配对 样本 t 检 验 ， 以 考 
察 参与 者 在 进行 不 同 评价 任务 时 的 大 脑 激 活 差异 〈 利 用 EDR 进行 了 多 重 比较 校正 )。 

5.2.2 fNIRS 数据 结果 

首先 聚焦 品牌 地 位 评价 阶段 ， 配 对 样本 t 检验 的 结果 显示 《如 图 8 所 示 )， 与 低 传统 文 

化 载荷 相 比 , 评价 高 传统 文化 载荷 产品 的 品牌 地 位 时 , 参与 者 在 显 顶 联合 区 展现 了 更 高 的 激 


活水 平 CLIPS: t(48) = 2.17, p = 0.035; RTPJ: t(48) = 3.53, p = 0.001). 


8 (degree) 
o = nN w 


Go we Ss 


8 参与 者 在 评价 高 / 低 传统 文化 载荷 产品 的 品牌 地 位 时 的 脑 活 动 差 异 图 
ik: 图 中 的 颜色 表征 配对 样本 t 检验 〈 高 传统 文化 载荷 vs. 低 传统 文化 载荷 ) 中 t 值 大 小 


att 


随后 , 我 们 利用 重复 测量 方差 分 析 考 察 了 不 同 场景 中 产品 选择 时 的 脑 活动 差异 。 结果 发 
m, 单 人 的 功能 场景 与 情绪 场景 在 三 个 脑 区 的 激活 水 平 上 并 不 存在 显著 差异 (ps > 0.10)。 因 
Jt, 我 们 仿照 实验 4a, 将 两 个 场景 合并 为 单 人 场景 , 并 对 比分 析 了 单 人 场景 与 社会 场景 的 大 
脑 激 活 差异 。 配 对 样本 t 检验 在 左 侧 颗 顶 联合 区 〈t(48) = 2.70, p=0.009) 和 有 眶 额 皮 层 (t(48) 
=2.66,p=0.011) 发 现 了 显著 的 脑 激 活 差 异 。 相 比 于 单 人 场景 ， 社 会 场景 显著 提升 了 人 们 左 
侧 显 项 联合 区 和 了 眶 额 皮 层 的 激活 水 平 。 
5.2.3 实验 结论 

实验 4b 发 现 ， 人 们 在 评价 高 传统 文化 载荷 产品 的 品牌 地 位 时 ， 双 侧 疆 顶 联 合 区 的 激活 
水 平均 显著 高 于 低 传统 文化 载荷 。 晒 项 联合 区 是 重要 的 社会 认 知 脑 区 之 一 ,里 项 联合 区 的 激 


2013; 罗 俊 等 ， 


会 信息 提供 了 认 知 神经 层面 的 证 据 。 
类 似 的 ， 当 人 们 思考 使 用 产品 的 具体 场景 时 ， 相 比 单 人 场景 ， 社 会 场景 下 参与 者 里 顶 联 


n> 


活 意 味 着 参与 者 进行 了 与 社会 认 知 相关 的 认 知 加 工 ， 包括 推断 他 人 信念 等 (Carter & Huettel, 
2017)。 因 此 ， 普 顶 联合 区 的 脑 活动 结果 为 高 传统 文化 载 苟 传递 了 更 多 的 社 


区 和 眶 额 皮层 的 脑 活动 结果 证 实 了 人 们 在 社会 场景 下 更 强调 产品 的 社会 价值 。 由 于 在 社会 


Mx B. 参与 者 更 多 的 选择 了 高 传统 文化 载荷 的 产品 , 也 可 以 证 明 高 传统 文化 载荷 的 产品 提 


供 了 更 高 的 社 


会 价值 。 


6 结论 与 讨论 


本 研究 在 


对 品牌 地 位 感 


现 有 文化 营销 有 


知 评价 的 影响 。 


四 项 实验 一 致 说 


究 的 基础 上 , 考察 了 在 青年 消费 群体 中 , 产品 的 传统 文化 载荷 


E 实 ,增加 产品 的 传统 文化 载荷 能 够 显著 提升 品 


牌 地 位 的 感知 评价 。 行为 数据 和 脑 成 像 数 据 一 致 表明 ,产品 的 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 赋 


能 作用 主要 是 
效应 的 边界 条 
传统 文化 载 葆 
6.1 理论 贡献 


由 于 高 传统 文化 载荷 所 传递 的 社会 价值 所 导致 的 。 进一步 地 , 我 们 还 发 现 了 该 


有 助 于 提升 实 


件 ， 相 比 于 享乐 型 产品 ， 实 用 型 产品 更 容易 受 产品 传统 文化 载荷 的 影响 。 增 加 
j 型 产品 的 品牌 地 位 感知 。 


随 着 物质 生活 水 平 的 逐步 提升 , 中 国 消费 者 对 精神 文化 和 自我 表达 的 需求 与 日 俱 增 , 不 


少 学 者 开始 关 


对 品牌 地 位 的 影响 及 其 作用 机 制 CChai et al., 
提出 ,传统 文化 能 够 帮助 企业 打造 非 炫 浪 性 高 端 品 牌 地 位 ,但 仍 有 待 实证 检验 。 


质 性 研究 间接 


本 研究 将 产品 的 传统 文化 载荷 作为 


机 制 ， 强 调 了 社会 价值 的 中 介 


注 文化 对 消费 者 心理 和 行为 的 影响 , 但 是 , 较 少 有 研究 系统 探讨 中 华 传统 文化 


2015; WRA, 2019). ER Wu (2020) 的 


品牌 地 位 推断 线索 , 系统 分 析 了 产品 的 中 华 传统 文化 
载荷 对 其 品牌 〈 而 非 产 品 本 身 ) 地 位 感知 的 影响 ,并 从 行为 学 和 脑 科学 的 角度 揭示 了 其 作用 


作用 。 该 研究 拓展 了 文化 营销 研究 的 视角 ， 将 文化 载荷 的 赋 能 


作用 从 产品 层面 提升 到 了 品牌 层面 。 


与 此 同时 


,本 研究 的 结果 还 补充 了 
关注 品牌 地 位 给 消费 者 带 来 的 入 


会 价值 与 品牌 地 位 之 间 的 关系 研究 。 既 有 研究 大 多 


ERME. (Hii, 鲜 有 实验 探究 社会 价值 是 如 何 反 向 影响 消费 


者 对 品牌 地 位 的 感知 评价 。 品 牌 地 位 能 够 为 消费 者 赋 能 社会 价值 是 基于 品牌 已 经 建立 起 来 的 
成 熟地 位 ; 但 是 ， 当 品牌 尚未 建立 清晰 的 品牌 地 位 或 者 消费 者 尚 不 了 解 品牌 的 地 位 时 ,研究 
如 何 提升 消费 者 对 于 品牌 地 位 的 感知 评价 就 具有 了 重要 的 理论 和 实践 意义 。 本 研究 结合 行为 


FER AT 


经 科学 两 种 定量 研究 方法 验证 了 社会 价值 对 品牌 地 位 的 赋 能 作用 , 确认 了 通过 


提升 产品 的 传统 文化 载荷 可 以 增强 产品 的 社会 价值 , 从 而 有 效 促进 消费 者 对 品牌 地 位 的 感知 


AE 
3 


本 研究 结论 对 产品 类 型 的 相关 理论 研究 亦 做 出 了 贡献 。 与 前 人 的 研究 一 致 ， 本 研究 再 次 
证 实 ， 人 们 对 于 不 同 产品 类 型 的 评价 存在 差异 ， 在 同 品类 产品 中 ,享乐 型 产品 得 到 的 评价 通 


常 高 于 实用 型 产品 (Amatulli et al., 2019; Jones et al., 2006)。 本 研究 为 弥补 这 种 差异 提供 


一 种 思路 ， 即 为 产品 增加 传统 文化 载荷 可 以 减少 人 们 对 两 种 产品 类 型 的 感知 差异 。 

在 研究 方法 上 , 本 研究 通过 神经 营销 的 方法 , 实时 测量 了 消费 者 在 选择 不 同 传统 文化 载 
荷 水 平 的 产品 以 及 评价 其 品牌 地 位 时 的 脑 活 动 , 揭示 了 中 华 传 统 文化 赋 能 品牌 地 位 的 认 知 4 
经 机 制 ， 为 传统 文化 研究 提供 了 更 为 客观 的 认 知 神经 证 据 。 
6.2 实践 启示 

随 着 制造 水 平 的 迅速 提升 ， 当 前 中 国 市 场 中 企业 的 竞争 愈 发 激烈 。 不 少 实 用 型 产品 的 
制造 、 经 销 企业 甚至 陷入 激烈 的 “红海 竞争， 严重 阻碍 了 实体 制造 业 的 高 质量 发 展 。 品 牌 
地 位 管理 是 品牌 从 价格 战 中 脱身 的 关键 路 径 。 为 此 ， 如 何 提升 品牌 在 消费 者 心目 中 的 地 位 
成 为 实用 型 产品 生产 、 经 营 企业 面临 的 重要 课题 。 本 研究 从 文化 营销 的 视角 ， 挖 掘 了 传统 
文化 的 市 场 价 值 ， 考 察 了 产品 传统 文化 载荷 对 品牌 地 位 的 正面 影响 ， 有 具体 实践 启示 如 下 。 
第 一 ， 对 于 初创 品牌 或 者 当 品牌 进入 新 市 场 时 ， 产 品 的 生产 、 经 营 企业 可 以 在 营销 活 
动 中 适当 融入 中 国 传统 文化 元 素 ， 以 提升 产品 的 社会 价值 ， 从 而 实现 赋 能 品牌 的 作用 。 特 

别 是 在 产品 促销 和 广告 中 ， 通 常 不 会 直接 标明 产品 的 价格 信息 等 高 诊断 性 的 品牌 地 位 线 

c 索 ， 消 费 者 往往 会 通过 其 他 因素 对 产品 及 其 品牌 地 位 初步 印象 。 通 过 赋予 产品 更 高 的 传统 
Fr 文化 载荷 提升 消费 者 对 《新 ) 品牌 的 地 位 感知 能 够 为 企业 树立 品牌 形象 提供 较 好 的 助力 。 
第 二 ， 本 研究 还 发 现 将 传统 文化 元 素 融 入 到 产品 当中 的 营销 策略 更 适用 于 实用 型 产 
品 。 因 此 ， 经 营 管理 者 针对 不 同类 型 的 产品 应 采用 不 同 的 设计 、 宣 传 策略 。 实 用 型 产品 的 
营销 人 员 应 把 握 青 年 消费 者 的 社交 需求 ， 考 虑 青年 消费 者 使 用 产品 的 社会 场景 ， 并 恰当 地 
为 产品 添加 有 助 于 传递 社会 价值 的 传统 文化 内 容 ， 以 帮助 青年 消费 者 实现 形象 提升 、 追 求 
社会 价值 的 诉求 ， 并 由 此 提升 品牌 地 位 ， 加 深 青 年 消费 者 的 青睐 。 
6.3 研究 不 足 与 进一步 研究 方向 

本 研究 也 具有 多 个 局 限 性 。 首 先 ， 在 样本 方面 ， 本 研究 的 样本 量 较 小 ， 尚 不 足以 探究 
个 体 差 异 的 影响 ， 后 续 需 要 更 大 样本 量 的 研究 以 考察 不 同 特质 消费 者 之 间 的 感知 和 行为 差 
异 。 同 时 ， 无 论 是 通过 线 上 平台 招募 还 是 线 下 的 实验 招募 ， 平 均 年 龄 结果 显示 参与 者 主要 


集中 在 青年 群体 中 。 对 于 老年 人 等 特殊 年 龄 段 群体 的 考察 不 足 ， 结 论 是 否 适用 于 其 他 年 龄 


H 


群体 有 待 未 来 做 进一步 验证 。 
第 二 ， 传 统 文化 是 一 个 复杂 的 整体 ， 其 中 必然 存在 优秀 的 内 容 与 糟粕 《庄严 , 1997). 
本 研究 尚未 探索 不 同 传统 文化 效 价 如 何 影响 消费 者 的 认 知 ， 这 也 是 未 来 研究 的 一 个 重要 方 
向 。 除 此 之 外 ， 传 统 文化 中 强 含 的 等 级 关系 也 可 能 对 产品 的 社会 价值 产生 影响 。 辟 如 在 我 
国 传统 文化 中 有 宫廷 文化 和 平民 文化 。 本 研究 目前 仪 对 一 般 类 型 的 传统 文化 进行 了 考察 ， 
缺少 对 传统 文化 中 文化 等 级 影响 的 分 析 。 与 之 类 似 ， 不 同 社会 经 济 地 位 的 消费 者 可 能 对 同 
类 型 传统 文化 元 素 的 感知 存在 差异 。 未 来 研究 需要 其 体 讨论 不 同等 级 的 传统 文化 对 产品 传 
统 文化 载 苟 、 社 会 价值 和 品牌 地 位 的 影响 ， 以 及 消费 者 社会 经 济 地 在 其 中 所 起 的 作用 。 

男 一 方面 ， 传 统 文化 载荷 通过 提升 社会 价值 赋 能 品牌 地 位 ， 其 前 提 条 件 之 一 是 ， 消 费 
者 认同 并 侦 好 该 传统 文化 ， 和 希望 向 外 界 传递 其 相关 价值 。 因 此 ， 消 费 者 的 文化 俩 好 和 文化 
认同 可 能 会 影响 传统 文化 对 品牌 地 位 的 赋 能 作用 。 这 也 是 我 们 认为 传统 文化 区 别 于 现代 文 
化 和 外 来 文化 ， 能 够 赋 能 品牌 地 位 的 独特 原因 。 既 有 研究 尚未 对 此 进行 系统 挖掘 ， 仍 需要 
大 量 的 实验 为 此 提供 证 据 。 未 来 研究 中 需要 系统 、 深 入 地 考虑 文化 认同 和 文化 偏好 的 影 
响 。 总 的 来 说 ， 在 未 来 的 研究 中 ， 我 们 将 进一步 全 面 探索 包括 传统 文化 效 价 、 文 化 等 级 在 
内 的 传统 文化 的 特殊 属性 ， 以 及 消费 者 对 于 传统 文化 认 知 和 偏好 的 影响 。 

最 后 ， 本 研究 在 实验 材料 方面 ， 均 选择 了 日 常用 品 。 但 市 场 上 还 有 一 大 类 重要 产品 一 
一 现代 创新 科技 产品 ， 如 智能 家 居 等 。 这 类 实用 产品 在 提供 了 功能 性 的 同时 ， 也 提供 了 诸 
如 新 奇 感 和 科技 感 等 情绪 价值 。 那 么 ， 本 研究 所 发 现 的 传统 文化 对 品牌 地 位 的 赋 能 作用 是 
否 也 会 影响 消费 者 对 这 类 产品 的 感知 评价 昵 ? 有 竺 未 来 研究 去 进一步 考察 。 
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The Effect of Product Traditional Cultural Load on Brand Status: 


Evidence from Young Consumers 


YU Wenhuan!, HE Lin'?, FU Yu!, LIU Tao? 
(! School of Management, Zhejiang University, Hangzhou, 310058, China) 


(? School of Management, Shanghai University, Shanghai, 200444, China) 


Abstract 

Culture has important social attributes. Previous studies have shown that adding traditional 
cultural attributes to a product, i.e., increasing the product's cultural load, can improve consumers’ 
evaluations of the product. However, it is unclear how this affects brand evaluations. We infer that 
adding traditional cultural attributes to a product may increase the perceived social value of the 
product and, in turn, improve consumers' evaluations of the status of the brand to which the product 
belongs. Furthermore, this positive effect may be stronger for utilitarian than for hedonic products. 

Four behavioral studies and one brain-imaging study were conducted. Study 1 used a one- 
factor design with traditional cultural load (low vs. high) as the between-participant factor to 
examine the main effect of the traditional cultural load on brand status evaluations. Study 2 used a 
2 (traditional cultural load: low vs. high) x 2 (product type: utilitarian vs. hedonic) between- 
participant design to assess the boundary of the main effect. Study 3a and 3b adopted a one-factor 
between-participant design to confirm the uniqueness of traditional culture by comparing it with 
modern culture (high-modern culture vs. low-traditional culture vs. high-traditional culture) and 
traditional Western culture (high-traditional Western culture vs. low-traditional culture vs. high- 
traditional Chinese culture), respectively, and also to reveal a mediating role of perceived social 
value. Finally, Study 4 used a one-factor within-participant design (low traditional culture load vs. 
high traditional culture load) to confirm the main effect and the mediating role of perceived social 
value again in an offline experiment. In addition, brain activations of a subset of participants in 
Study 4 were also measured throughout the experiment using functional near-infrared spectroscopy. 

The results of Study 1 showed that increasing the traditional cultural load of a product can 


improve the perceived status of the brand. Study 2 found the boundary of this effect. Compared to 


hedonic product brands, utilitarian product brands are more likely to be affected by the traditional 
cultural load of products. Increasing the traditional cultural load helps to increase the status of 
utilitarian product brands. Furthermore, the results of Study 3 and Study 4 suggested that the positive 
effect of product traditional cultural load on brand status is mainly due to the increase in perceived 
social value. Study 4b found that only in the multi-person social scenario did brain regions 
associated with social and reward processing show higher levels of activation. 

Our theoretical contribution is threefold. First, this research deepens the understanding of the 
traditional cultural load of products and establishes the link between the traditional cultural load of 
products and brand status. Second, it unravels the influence of the social attributes of traditional 
culture on the social value of the product, making it a key mediator in explaining the increase in 
brand status. Third, we reveal the limitations of using traditional culture in brand management. In 
addition, our research findings have important practical implications for guiding domestic brands to 


enhance their brand status. 


Key words traditional culture, product type, perceived social value, brand status, consumer 


neuroscience 
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MRA. SERO ERERAHY 

低 传统 文化 载荷 组 :“ 相 较 于 树木 ， 芦 苇 生 长 周期 短 ， 生 长 密度 高 ， 再 生 能 力 强 ， 是 一 
种 环保 的 造纸 原材料 。“ 速 生 芦 苇 纸 ”采用 芦苇 浆 作 为 原料 ， 无 需 砍伐 树木 ， 无 需 漂白 ， 不 
污染 水 源 ， 是 一 球 健康 环保 的 绿色 生活 用 纸 。” 

高 传统 文化 载荷 组 :“《 雷 子 : 梁 囊 王 上 》 中 写 道 “ 短 斤 以 时 入 山林 ， 材 木 不 可 胜 用 
也 ”， 主 张 保护 生态 环境 的 可 持续 发 展 。 协 子 “ 时 养 ” 的 文化 思想 在 中 华 传承 干 年 。“ 时 养 芦 
苇 纸 ”采用 芦苇 浆 作 为 原料 ， 无 需 砍伐 树木 ， 无 需 漂白 ， 不 污染 水 源 ， 是 一 款 健康 环保 的 绿 
色 生 活用 纸 。” 
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MRB. LIQ KIIJE 


“RR RER 


您 知道 饮用 菊花 茶 能 产生 哪些 功效 吗 ? 


《神农 本 草 经 》 称 菊花 茶 “ 利 血气 ， 小 散 利 血脉 "， 能 增强 毛细 血管 抵抗 力 ， 
有 效 保护 心血 管 系 统 。 菊 花茶 含有 挥发 油 、 殴 花 碟 以 及 丰富 的 维生素 A，《 本 
草 纲目 》 评 其 "可 外 头目 风 热 ， 平 肝 明 目 "， 有 助 于 清热 解毒 ， 缓 解 眼睛 疲劳 。 


每 日 饮 一 杯 菊花 茶 ， 轻 松 唤醒 你 的 身体 ! 


图 A (1) 高 传统 文化 实用 型 产品 组 


“Senha” RER 


您 知道 饮用 菊花 茶 能 带 来 怎样 的 享受 吗 ? 


“ 采 菊 东 篱 下 ， 悠 然 见 南山 "。 饮 用 菊花 茶 可 放松 心情 ， 让 情绪 变 得 悠闲 酒 脱 。 
《本 草 经 集注 》 云 ， 菊 花茶 ` 气 香 而 味 甘 ”， 给 您 带 来 嗅觉 与 味觉 的 双重 享受 。 
在 水 中 尽情 舒展 的 金色 花 办 更 是 带 来 一 场 " 此 花 开 尽 更 无 花 " 的 视觉 盛宴 。 


每 日 饮 一 杯 菊花 茶 ， 尽 情 享 受 轻松 生活 ! 


BA Q) 高 传统 文化 享乐 型 产品 组 
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“RR BITE A 


您 知道 饮用 殴 花 茶 能 产生 哪些 功效 吗 ? 


研究 证 实 ， 欧 花茶 可 以 增强 毛细 血管 抵抗 力 ， 降 低 胆 固 醇 ， 甚 至 能 保护 心血 
管 系统 。 此 外 ， 它 含有 的 挥发 油 、 菊 花 武 以 及 丰富 的 维生素 A 被 证 明 有 助 于 清 
热 解毒 ， 缓 解 眼睛 疲劳 。 


每 日 饮 一 杯 菊花 茶 ， 轻 松 唤醒 你 的 身体 ! 


BIA (3) 低 传统 文化 实用 型 产品 组 


“菜品 牌 ”菊花 茶 


您 知道 饮用 菊花 茶 能 带 来 怎样 的 享受 吗 ? 


研究 证 实 ， 饮 用 菊花 茶 可 以 放松 心情 ， 让 情绪 变 得 悠闲 洒脱 。 菊 花茶 清新 的 
香气 与 甘甜 的 口感 ， 给 您 带 来 嗅觉 与 味觉 的 双重 享受 。 在 水 中 尽情 舒展 的 金 
色 花 办 玩 是 带 来 一 场 无 与 伦比 的 视觉 盛宴 。 


图 A (4)” 低 传统 文化 享乐 型 产品 组 


MRC. LH 3a LIHAT KY 


当代 文化 组 : 


本 款 水 杯 器 型 灵感 脱胎 于 冠军 金奖 奖杯 , K 


全 对 称 的 设计 语言 , 全 曲线 杯 身 双 耳 两 侧 


从 杯 口 外 延 向 下 延伸 在 展现 美感 的 同时 满足 水 杯 功能 性 的 需求 , 把 手 的 曲线 细节 满足 手指 的 
人 机 工学 要 求 。 其 整体 造型 在 满足 形式 需求 的 同时 在 与 功能 性 要 求 的 方向 上 取得 相对 平衡 的 


统一 。 


低 传统 文化 载荷 组 : 


本 款 水 杯 器 型 灵感 脱胎 于 双手 抓 握 设计 ， 采 有 


侧 从 杯 口外 延 向 


指 的 人 机 工学 要 求 。 其 整体 造型 在 满足 形式 需求 的 同时 在 与 功能 怕 


平衡 的 统一 。 


新 款 水 杯 图 片 


灵感 来 源 : 冠军 金杯 


全 对 称 的 设计 语言 ， 全 曲线 杯 身 双 耳 两 


P 延 人 


在 展现 美感 的 同时 满足 水 杯 功能 性 的 需求 ， 


把 手 的 曲线 细节 满足 手 
要 求 的 方向 上 取得 相对 
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高 传统 文化 载荷 组 : 


新 款 水 杯 图 片 


本 款 水 杯 器 型 灵感 脱胎 于 中 国 古 代 的 盛 酒 器 具 一 一 羽 筋 ， 采 用 全 对 称 的 设计 语言 ， 全 


曲线 杯 身 双 耳 两 侧 从 杯 


口外 延 向 下 延伸 在 展现 美感 的 同时 满足 水 杯 功能 性 的 需求 ， 把 手 的 


曲线 细节 满足 手指 的 人 机 工学 要 求 。 其 整体 造型 在 满足 形式 需求 的 同时 在 与 功能 性 要 求 的 


方向 上 取得 相对 平衡 的 统一 。 


新 款 水 杯 图 片 


灵感 来 源 : 玛瑙 巧 雕 梅花 耳 杯 〈 清 代 ) 
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MRD. EI 3b EIIE 


EB (D: 高 西方 传统 文化 载荷 组 : 油画 雪松 


图 B《〈2): 低 传统 文化 载荷 控制 组 : SARA 


图 B (3): 高 中 华 传统 文化 载荷 组 : 水 墨 迎 客 松 
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MRE. KHA HIE 
场景 1 ( 单 人 功能 价值 场景 ); 今天 你 一 个 人 在 宿舍 ， 坐 在 你 的 桌子 前 吃饭 。 此 时 ， 你 不 小 
心 撒 了 一 些 汤 在 身上 。 你 需要 用 纸巾 擦 一 下 自己 。 现 在 你 的 桌子 上 有 “时 养 * 和 “速生 ”两 款 


场景 2〈 单 人 情绪 价值 场景 ): 今天 你 一 个 人 在 宿舍 ， 独 自 复习 准备 考试 ， 复 习 了 一 天 后 感 
觉 压力 鼎 大 ， 狼 大 虎 咽 地 吃 完 外 卖 后 流 了 一 些 汗 。 现 在 你 想 放松 一 下 ， 擦 擦 汗 。 你 的 手边 
“时 养 ” 和 “速生 ”两 款 纸 巾 .……… 

场景 3 多 人 社会 价值 场景 ): 今天 你 正在 和 朋友 们 一 起 春游 野餐 。 吃 饱 喝 足 后 发 现 其 他 人 
都 没有 纸巾 ， 只 有 你 的 包 里 带 了 纸巾 ， 你 想 分 发 给 大 家 使 用 。 现 在 ， 你 的 包 里 有 “时 养 ? 和 
“TRAE” PA KARI... 
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MR E. de EE Met 


您 认为 这 个 品牌 适合 在 下 图 中 的 哪 种 层次 的 市 场 中 发 展 ? CSB HE SA 
展 ，7= 绝 对 适合 在 低 端 市 场 发 展 ) 


7 低 价 大 众 品牌 


TIR 
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PIRG. EAT TS OM EM AE 


RB 感知 社会 价值 测量 量 表 


BUR. 1 完全 不 2 比较 不 3 有 点 不 5 有 点 同 6 比较 同 7 完全 同 
我 认为 这 款 产品 .…. 同意 。 me 同意 — EM" 意 意 
有 助 于 我 被 他 人 认可 O O O O O O O 
会 提升 别人 对 我 的 看 法 O O O O O O O 
会 给 其 他 人 留 下 好 印象 O O O O O O O 


DER H. fNIRS 19 MNI AE bp FUE EMIX fe el 


3k C fNIRS 各 测量 通道 的 MNI BAAS zi B DX 


MNI 坐标 * 
测量 通道 解剖 学 脑 区 标签 覆盖 概率 
x y Z 

1 34 65 12 10- Frontopolar area 0.90 
2 2 68 16 10- Frontopolar area 1 

3 -34 63 14 10- Frontopolar area 0.69 
4 44 60 -1 46-Dorsolateral prefrontal cortex 0.48 
5 21 72 0 10- Frontopolar area 0.51 
6 -19 72 0 10- Frontopolar area 0.49 
7 -44 57 -4 46-Dorsolateral prefrontal cortex 0.70 
8 34 66 -11 11-Orbitofrontal area 0.63 
9 2 69 -14 11-Orbitofrontal area 0.83 
10 -32 63 -13 11-Orbitofrontal area 0.61 
11 67 -39 41 40-Supramarginal gyrus 0.97 
12 61 -48 49 40-Supramarginal gyrus 0.97 
13 67 -31 45 40-Supramarginal gyrus 0.55 
14 62 -38 53 40-Supramarginal gyrus 0.85 
17 -56 -47 54 40-Supramarginal gyrus 1 

18 -54 -63 47 39-Angular gyrus 0.79 
19 -63 -40 48 40-Supramarginal gyrus 1 

20 -61 -54 39 40-Supramarginal gyrus 0.57 


